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Centra handlowe joko miejsca ustug turystycznych
w zakresie spedzania wolnego czasu przez mieszkancow Kielc

Shopping malls as tourist services sites
for spending free time by the inhabitants of Kielce

Streszczenie: Centra handlowe pojawily si¢ w przestrzeni miejskiej Polakow jako miejsce zakupow.
Jednak wspotczesne spoteczenstwo nieco inaczej widzi rolg zakupéw w centrach handlowych. Z czyn-
nosci obowiagzkowych zakupy przemienily si¢ w przyjemnos¢ oraz forme zagospodarowywania i spe-
dzania wolnego czasu. Wizyty w centrach handlowych staly si¢ generatorem przemieszczen ludnos$ci
oraz zachowan zwiazanych z czasem wolnym wielu konsumentow. Celem artykutu jest przedstawie-
nie na podstawie badan diagnostycznych roli, jaka we wspodtczesnym $wiecie ogrywaja zakupy dla
mieszkancow $rednich miast, oraz wskazanie, na ile centra handlowe stanowia dla nich forme¢ ushug
turystycznych, np. spgdzania wolnego czasu. Przedstawiono model zachowan konsumenckich, ktory
stanowi przejaw nowego stylu zycia wykreowanego przez mtode pokolenie w galeriach handlowych.

Abstract: Shopping malls (centres) have appeared in the Polish urban space as a place for shopping.
Modern society sees the role of shopping malls slightly differently. Shopping changed from obligatory
actions to a pleasure and a form of leisure activities. Visits to shopping malls have become a generator
of population movements and behaviours associated with leisure time of many consumers. The aim of
this paper is to present the role of shopping in the today world, on the basis of the diagnostic tests. Such
research covered the role of shopping for the residents of medium sized cities and how shopping malls/
centres are, to them, a way of spending free time. The article presents the model of consumer behaviour,
which is the manifestation of a new lifestyle created by the young generation in shopping malls.
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WSTEP

Pojawienie si¢ w przestrzeni regionu §wietokrzyskiego w XXI wieku centrow handlo-
wych ze zroznicowang oferta uslugowa, gdzie obok hipermarketu znajduja si¢ galerie z licz-
nymi punktami ustugowymi, w znacznym stopniu wptyneto na kierunki codziennych prze-
mieszczen ludnos$ei, gtdwnie w Kielcach — najwigkszym miesécie regionu. W stosunkowo
krotkim czasie centra te zaczgly przyciggac duza liczbe mieszkancoéw miasta i okolicznych
miejscowosci. Rowniez kreowanie przez media konsumpcyjnego stylu zycia wptyneto na
wzrost zainteresowania tymi obiektami, ktore G. Ritzer (2001) i G. Makowski (2004) nazy-
waja ,,swigtyniami konsumpcji”, a w ktorych oprocz zakupow i korzystania z réznorodnego
rodzaju ustug mozna spe¢dzi¢ wolny czas, wykorzystujac do tego celu bogata oferte rekre-
acyjno-rozrywkowa. Powstaly wielofunkcyjne przestrzenie, w ktérych dominuje wzorzec
zachowan ludyczno-towarzyski, ktory zdaniem B. Jalowieckiego (2005) stat si¢ réwniez ele-
mentem stylu zycia mieszkancow i atrakcjg turystyczng osoéb odwiedzajacych miasto.

SPEDZANIE WOLNEGO CZASU W CENTRACH HANDLOWYCH

Wielu ludzi spedza weekendy na zakupach w hipermarketach. Centra handlowe przygo-
towuja swoja oferte tak, by przyciagnac cate rodziny. Dla matych dzieci organizuje si¢ miej-
sca zabaw, pozwalajace rodzicom spokojnie zrobi¢ zakupy, aby po nich mogli p6j$¢ na obiad
lub kawe w pasazu handlowym przyleglym do hipermarketu. W okresie $§wigtecznym centra
handlowe kusza mikotajkowymi prezentami dla dzieci, organizujg imprezy okolicznoscio-
we, takie jak Dzien Matki, czy Dzien Dziecka (Rochminska, 2012). Staraja si¢ przekonywac,
ze sg nie tylko przestrzenia konsumpcji, ale i bezpiecznym azylem dla catych rodzin. Wiele
rodzin nie widzi innej alternatywy na spedzanie wolnego czasu, jak wybranie si¢ na zakupy.
Kupuja dla czystej przyjemnosci, nawet rzeczy, ktore okazuja si¢ niepotrzebne, tylko po to,
by poprawi¢ sobie humor samym faktem kupowania.

Za prekursora badan geograficznych nad spedzaniem wolnego czasu w centrach han-
dlowych uwaza si¢ W. Wilka, ktory w 2003 roku opublikowat artykut dotyczacy zakupow
w wielkich centrach handlowych i towarzyszacej im bardzo czgsto rozrywki, ktora stata si¢
nieodlagcznym elementem nowego znaczenia centrum handlowego (Rochminska, 2012).
Podobne badania nad centrami handlowymi jako nowymi produktami i atrakcjami tury-
stycznymi prowadzone byly w roznych osrodkach akademickich w Polsce, m.in. w osrodku
warszawskim przez M. Fuhramann (2008), S. Dudek-Mankowska i M. Fuhramann (2009),
G. Levytska i E. Kwiatkowska (2009). W osrodku poznanskim badania prowadzone byty
glownie przez K. Majchrzaka (2007), a w osrodku katowickim przez A. Gornego (2010).
Duza aktywno$¢ badawcza w tym zakresie wykazuje w ostatnich latach osrodek todzki,
w ktorym badania sg prowadzone przez A. Chrzanowska i A. Rochminska (2012). Osrodek
krakowski rowniez prowadzit badania na ten temat, glownie dotyczace sposobow spedzania
wolnego czasu w galeriach handlowych. Badaczami, ktorzy zajmowali si¢ tym problemem,
sa S. Bosiacki i P. Rydlewski (2009). W niniejszym artykule przedstawiono wyniki badan
dotyczace spgdzania wolnego czasu w galerii handlowej Echo, miejsca zakupow kielczan.
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PROBLEMATYKA BADAWCZA

Centra handlowe pojawity si¢ w przestrzeni miejskiej Polakéw jako miejsce zakupow.
Wspotczesne spoteczenstwo jednak nieco inaczej postrzega rolg zakupow w centrach han-
dlowych. Z czynno$ci obowigzkowych zakupy przemienity si¢ w przyjemnos¢ oraz forme
zagospodarowywania i spgdzania wolnego czasu. Wizyty w centrach handlowych staty si¢
generatorem zachowan zwigzanych z wolnym czasem wielu mieszkancow.

Celem badan diagnostycznych bylo przedstawienie roli, jakg we wspotczesnym swiecie
ogrywaja zakupy dla mieszkancoéw $rednich miast oraz okreslenie, na ile centra handlowe
stanowig dla nich forme ustug turystycznych, np. spedzania wolnego czasu. Sformutowano
réwniez cele szczegotowe w formie pytan:

— Jakie sa gtowne powody odwiedzania galerii handlowej?

— W jaki sposob mieszkancy Kielc i okolicy spedzajg wolny czas Galerii Echo?

— Jakie sg determinanty preferencji respondentéw wzgledem centrum handlowego Ga-
leria Echo?

— Jakie sg ulubione miejsca i formy spedzania wolnego czasu w Galerii?

Badania zostaly przeprowadzone na terenie galerii przez zastosowanie doboru warstwo-
wo-losowego. Podstawowym narz¢dziem badawczym byl kwestionariusz ankiety sktadaja-
cy si¢ z pytan otwartych i zamknigtych. Badaniami objeto 408 oséb, z czego do analizy
uwzgledniono 393 ankiety, pozostate nie byly brane pod uwage ze wzgledu na ich nierze-
telne wypetnienie. W badaniach wykorzystano réwniez obserwacje¢ terenowa i metodg swo-
bodnego wywiadu przeprowadzonego z respondentami, aby dokona¢ szczegdlowego opisu
spotecznosci spedzajacej wolny czas w galerii handlowe;.

CENTRUM HANDLOWE A POJECIE WOLNEGO CZASU

W Polsce za centrum handlowe uwaza si¢ ,,nieruchomo$¢ handlowa, ktora zostata za-
planowana, zbudowana oraz jest zarzadzana jako jeden podmiot handlowy, sktadajacy sie
ze wspélnych czesci, o0 minimalnej powierzchni 5 tys. m? (Ledwon, 2009). Duze obiekty
handlowe staty si¢ miejscem spedzania wolnego czasu szczegdlnie dla mieszkancéw duzych
miast (Fatyga, 2009).

Czas wolny, wg A. Kaminskiego (1989), to czas nieprzeznaczony na prac¢ zarobkowa,
systematyczne ksztatcenie si¢, zaspokajanie elementarnych potrzeb fizjologicznych i state
obowiazki domowe, ktory mozna wykorzysta¢ na odpoczynek, zycie rodzinne, prace spo-
teczng. B. Jung (1989) czas wolny rozumie jako czas pozostajacy do dyspozycji jednostki
czy grupy spolecznej po wypehieniu przez nie obowigzkoéw zawodowych (czas pracy i obo-
wigzkow).

Przeprowadzone badania pozwolity autorce na przedstawienie modelu zachowan osob
odwiedzajacych galerig, ktory stanowi przejaw nowego stylu zycia wykreowanego przez
mtode pokolenie.
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GALERIA ECHO JAKO MIEJSCE ZAKUPOW I SPEDZANIA WOLNEGO CZASU

Galeria Echo w Kielcach to jedno z najwigkszych centréw handlowo-rozrywkowych
w Polsce. Jest obiektem czteropietrowym, posiadajacym 11 wind, 42 odcinki ruchomych
schodow, 300 sklepow, parking na 2,3 tys. miejsc z systemem odszukiwania aut. Znajduje
sie blisko centrum Kielc, przy ulicy Swietokrzyskiej 20 (ryc. 1).

Ryc. 1. Potozenie Galerii Echo w Kielcach

N

Zroédto: opracowanie wiasne

Galeria Echo przyciaga tych wszystkich, ktorzy cenig sobie zupelnie nowa jakos¢ ro-
bienia zakupow i rozrywke na najwyzszym poziomie. Proponuje nie tylko znakomite je-
dzenie, kino, kregle czy fitness, ale takze spotkania ze sztuka. Jest doskonatym miejscem
na artystyczne wystawy, koncerty, imprezy dla dzieci i mlodziezy, spotkania tworcow
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design — tworzy znakomity klimat dla takich przedsigwzigc¢. Galeria Echo to nie tylko miej-
sce na zakupy — to takze sposob na spedzanie wolnego czasu dla calej rodziny. Spragnieni
aktywnych form wypoczynku moga po¢wiczy¢ w centrum PURE Fitness. Spotkanie w gro-
nie przyjacioét moze uatrakcyjni¢ urzadzenie sobie turnieju w komfortowej, dwunastotorowej
kregielni. Mtodsze dzieci maja mozliwos¢ spedzenia czasu na ponad 300 m? nowoczesnego
centrum zabaw, moga tez wraz z rodzicami wybra¢ si¢ do jednej z siedmiu odnowionych,
nowoczesnych sal kinowych. Po catym dniu zakupow i rozrywek mozna skorzystac z posit-
ku lub deseru w jednej z 21 restauracji i kawiarni. Klienci moga wybiera¢ z bogatej oferty
az 300 sklepéw i punktow handlowych wiodacych marek modowych, m.in. H&M, Zara,
Reserved, Kappahl, Cubus, Answear, TKMaxx, Stradivarius, Bershka, Pull&Bear, C&A,
Guess, Tussardi Jeans, Wittchen, New Look, Peacocks, S.Oliver, Motivi, Strellson, Pierre
Cardin, Tally Weijl, Camaieu, Jacqeline Riu, Voégele, obuwniczych, m.in.: Kazar, Venezia,
Prima Moda, Ecco Shoes, Ryltko, sportowych, m.in.: Go Sport, Active Sport, 4F Sport, Wsoét
Sport, jubilerskich, m.in.: W. Kruk, Apart, Jubitom, dziecigcych, m.in.: Smyk, Wojcik, Beep
Young Fashion, Bartek oraz salonéw mediéw RTV Euro AGD, Sony Cente (http:/www.
inwestycje.kielce.pl/old/echo_galeria_echo2.htm.).

CHARAKTERYSTYKA BADANYCH

Osoby objete badaniami to przede wszystkim ludzie mtodzi. Ponad 60% badanych to
osoby ponizej 33. roku zycia i tylko 19,8% powyzej 56. roku zycia, pozostali (20,1%) to
osoby z grupy wickowej mi¢dzy 34 a 55 rokiem zycia (ryc. 2).

Ryc. 2. Struktura respondentow odwiedzajacych Galeri¢ Echo w Kielcach wg wieku
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Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan (2014)



102 Bozena Wortowicz

Jesli chodzi o wyksztatcenie, to przeszto 70% badanych miato wyksztalcenie wyzsze
(73,4%), pozostali legitymowali si¢ wyksztalceniem $rednim/policealnym (12,9%) oraz
zawodowym (9,4), a tylko 4,3% podstawowym (uczniowie szkot gimnazjalnych) (ryc. 3).

W badaniach ankietowych autorka starata si¢ uzyska¢ podstawowe informacje na temat
spedzania wolnego czasu przez kielczan w centrum handlowym Galeria Echo. Mieszkan-
cy Kielc (393 osoby) jako gtéwny powdd wizyty w centrum handlowym wymienili zaku-
py (89,9%), przeszto co trzeci respondent wskazat na mozliwos¢ spgdzenia wolnego czasu
(35,6%), spotkania z przyjaciotmi wskazato 63,7% badanych, rozrywke 34,2%, korzystanie
z ushug gastronomicznych 29,4%, spotkania biznesowe 8,7%, imprezy i pokazy 13,9%, po-
znanie nowych trendéw oraz nowosci 23,7%, a korzystanie z innych oferowanych ustug
15,2% (ryc. 4).

Jednym z problemoéw badawczych w ramach prowadzonych badafh empirycznych byto
ustalenie determinant preferencji respondentow wzgledem centrum handlowego Galeria
Echo. Dazono do okreslenia przyczyn rosngcego zainteresowania mieszkancow centrami
handlowymi. Badania potwierdzaja, ze istotng role¢ odgrywa szeroki asortyment towarow
i ich cena (51,3%), robienie kompleksowych zakupow (47,9%), godziny otwarcia (43,6%),
dostepny parking — miejsca postojowe (39,6%), liczne promocje (33,4) i szeroka oferta ustug
(33,2%). Mniejsze znaczenie maja dobre warunki do wypoczynku (8,6%), bezpieczenstwo
(9,4%) oraz moda na przebywanie w galerii (18,7%) czy przyjazna atmosfera (19,6%). Ta
ostania moze by¢ zwiazana z tym, iz to klientami galerii sa glownie ludzie mtodzi, ktorzy
przychodza jedynie ogladac¢ i przymierza¢ ubrania, co nie zawsze budzi aprobate sprzedaja-

cych (ryc. 5).

Ryc. 3. Struktura respondentow odwiedzajacych Galeri¢ Echo w Kielcach wg wyksztatcenia
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Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan (2014)
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Ryc. 4. Gtéwne cele odwiedzania Galerii Echo w opinii respondentow
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Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan (2014)

Ryc. 5. Determinanty preferencji respondentéw wzgledem Galerii Echo
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Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan (2014)

Oproécz placéwek handlowych nowoczesne centra handlowe oferuja szeroki wybor pla-
cowek ustugowych. Wsrod nich czolowe miejsce stanowia punkty ustug gastronomicznych,
dlatego respondentéw zapytano rowniez o korzystanie z nich.
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Respondenci, jak wynika z badan, wybieraja placowki gastronomiczne oraz ustugi przez
nie $wiadczone ze wzgledu na pewne korzysci. Najwazniejszym czynnikiem decydujacym
o konsumpcji positkéw poza domem — w galerii — jest szeroka oferta lokali, na co wskazalo
32,8% respondentow. Dla blisko co piatej osoby (19,7%) kryterium wyboru byt smak jedze-
nia (dobre jedzenie), a 15,6% podkreslito przyjemna atmosfere panujaca w lokalu, za$ ok.
14,3% respondentow przyciagaja przystepne ceny. Byly rowniez takie osoby, ktore wskazaty
jako powdd wyboru lokalu zdrowe jedzenie, co w obecnych czasach nabiera istotnego zna-
czenia, szczegblnie wérod dzieci i mtodziezy, ktdrzy przez brak ruchu i niezdrowe odzywia-
nie maja problemy z otylo$cia i nadwaga (ryc. 6). Wiele osob odwiedzajacych Galeri¢ Echo
wskazato, iz waznym czynnikiem ich czgstego pobytu w galerii, oprocz zakupow i korzysta-
nia z szerokiej oferty ustugowej, jest mozliwos¢ spedzenia wolnego czasu (35,6%). Wérod
tych osob przeszito 76% robi takze zakupy, korzysta z ustug gastronomicznych (36,3%), za-
poznaje si¢ z nowymi towarami (29,9%), a takze bierze udziatl w organizowanych imprezach
i pokazach (19,7%) oraz rozrywce (16,7%) (ryc. 7).

Ulubionym miejscem spedzania wolnego czasu przez mieszkancow Kielc i okolicy jest
kino Helios z siedmioma nowoczesnymi salami kinowymi (1,59 tys. miejsc), w ktorym swdj
wolny czas spedza ponad 39,2% badanych (ryc. 8).

Wisrdd aktywnych form (sport, fitness) w Galerii Echo ulubionym sposobem spedzania
wolnego czasu, a takze okazja, by zabra¢ ze soba rodzing i zasmakowac sportowych emo-
cji, jest gra w kregle (bowling) (18,7%) (ryc. 8). Mtodzi ludzie oraz biznesmeni korzystaja
z klubu fitness Jatomi, w ktorym maja do dyspozycji w pelni wyposazona strefe treningu
sifowego, saung, solarium oraz kawiarenke internetowa (13,6%) (ryc. 9).

Ryc. 6. Determinanty preferencji respondentow w korzystaniu z ushug gastronomicznych w Galerii
Echo
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Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan (2014)
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Ryc. 7. Strefy dziatalno$ci Galerii Echo stanowiace jej atut w opinii respondentow
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Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan (2014)

Ryc. 8. Najatrakcyjniejsze miejsca spgdzania wolnego czasu w Galerii Echo przez respondentéw
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Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan (2014)
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Ryc. 9. Sfery dziatalno$ci Galerii Echo jako centrum handlowego stanowigce atut w opinii respondentéw
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Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan (2014)

Istotng role w spedzaniu wolnego czasu w galerii odgrywaja takze dzien tygodnia i czg-
stotliwo$¢ pobytu przebywania w galerii. Osoby spedzajace wolny czas w galerii handlowej
z reguly bywaja w niej podczas dni weekendowych. Sobota jest najczesciej wskazywanym
dniem wizyt — w ten dzien co drugi respondent (54,3%) przyznaje si¢ do pobytu w takim
miejscu. Rowniez w piatki (29,8%) 1 niedziele (37,4%) przebywa w centrum handlowym
duza cze¢$¢ ankietowanych.

Dla porownywalnej grupy osob (39,3%) nie ma reguly, trudno jest im jednoznacznie
wskaza¢ konkretne dni tygodnia wizyt w tym miejscu (ryc. 10). Nalezy przy tym podkreslié,
ze tego typu osoby bywaja w centrum handlowym raz w tygodniu (57,6%), a do 2-3 razy
w miesigcu prawie 90% respondentow.

Analizujac dane przedstawione na ryc. 11, mozna dostrzec zalezno$¢, wg ktorej mtod-
si respondenci czesciej deklarowali wizyty w galerii codziennie, kilka razy w tygodniu lub
raz w tygodniu niz respondenci starsi. Osoby z grupy wiekowej powyzej 56 lat deklarowaty
najrzadsze korzystanie z oferty Galerii Echo, kilka razy w miesiacu (7,3%) i rzadziej (5%).
Dynamizm zmian strukturalnych zachodzacych nieustannie na rynku w sposob istotny wptywa
na zmiany postaw i zachowan osob zaréwno na rynku, jak i w innych sferach zycia spotecz-
nego. Jak wykazaty badania, respondenci odwiedzajacy galeri¢ handlowa podejmuja dziatania
powodowane réznorodnymi czynnikami. Niektorzy przywiazuja si¢ do marki, inni mniej lub
bardziej $wiadomie wybieraja produkty odwolujace si¢ do ich przekonania, inni poszukuja
rozrywki, a jeszcze inni przychodza spedzi¢ wolny czas w gronie przyjaciot czy z rodzing.
Nie do konca jasne sg przestanki sktaniajace Iudzi do podejmowania okreslonych zachowan,
poczawszy od procesu decyzyjnego, poprzez ich odczucia czy tez wplyw réznych czynnikow
na dokonywanie zakupow po wybor i reakcje na rozne formy spedzania wolnego czasu w ga-
leriach handlowych. Przeprowadzone badania pozwolity na przedstawienie modelu zachowan
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(ryc. 12) tych czynnikow, ktore wplywaja na postawy osob odwiedzajacych galerie handlowe
1 stanowig przejaw nowego stylu zycia wykreowanego przez mtode pokolenie.

Ryc. 10. Dni tygodnia, w ktorych respondenci najczesciej spedzaja wolny czas w galerii

60

50

40

30

20

udziat procentowy

10

54,3

piagtek sobota niedziela brak wskazan

dni, w ktérych respondenci spedzaja czas wolny w galerii

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan (2014)

Ryc. 11. Czgstotliwos¢ wizyt respondentow w Galerii Echo

czestotliwos$¢ pobytu respondentéw w Galerii Echo
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0 5 10 15 20

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan (2014)
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Ryc. 12. Model zachowan os6b odwiedzajacych galerie handlowe
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Zrodto: opracowanie wiasne
PobsumMowANIE

Na podstawie przeprowadzonych badan mozna stwierdzi¢, ze pod wptywem zachodza-
cych przemian spoteczno-gospodarczych zmianie ulegly potrzeby, wymagania oraz zacho-
wania 0sob odwiedzajacych galerie handlowe. Badane osoby odwiedzaja centra handlowe
nie tyko w celach zakupowych, ale takze w towarzyskich oraz rozrywkowych. Nowoczesne
galerie handlowe s3 coraz czeg$ciej rowniez miejscem spedzania wolnego czasu. Cele odwie-
dzin Galerii Echo réznicuja socjodemograficzne cechy badanych osob, jednak nie sg to jedy-
ne determinanty powodujace zainteresowanie nowoczesnymi centrami handlowymi. Wazna
role odgrywaja czynniki dotyczace samego centrum i tego, co ma ono do zaoferowania.
Szeroki asortyment towarow, kompleksowos¢ zakupow, dogodne potozenie i dojazd oraz
duzy wybdr réznego rodzaju ustug, gldwnie gastronomicznych, wypoczynkowych i rozryw-
kowych, stanowia magnes przyciagajacy do jego odwiedzin. Wizyty w galerii handlowe;j
staty si¢ generatorem zachowan pozazakupowych i majg istotne znaczenie w budzecie spe-
dzania wolnego czasu wielu osob. Staly si¢ one przyjemnoscia i forma zagospodarowania
oraz spedzania wolnego czasu szczegolnie wsrod ludzi mtodych i wyksztatconych, o dobrym
statusie materialnym. Model czynnikéw wptywajacych na zachowania tych osob zapewne
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bedzie si¢ coraz dalej rozwijal, dlatego trzeba mie¢ na uwadze te nowe zachowania, ktore
stanowig przejaw nowego stylu zycia mtodego pokolenia.
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